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SAŽETAK
Osnovni cilj rada jest identifi cirati čimbenike 
namjere kupovine ekološke hrane hrvatskih 
potrošača. U radu se koristila teorija planirano-
ga ponašanja. Model ispituje utjecaj nekoliko 
nezavisnih varijabli na namjeru kupovine eko-
loških prehrambenih proizvoda. Istraživanje je 
provedeno na uzorku od 331 ispitanika na po-
dručju Republike Hrvatske. Rezultati istraživanja 
pokazuju da stavovi potrošača prema ekološkoj 
hrani, subjektivne norme, percipirana fi nancijska 
situacija, svijest o zdravlju i znanje o ekološkoj 
hrani značajno utječu na namjeru da ju kupuju. 
Pritom su subjektivne norme, stavovi te svijest 
o zdravlju najbolji prediktori namjere takve ku-
povine. S druge strane, veza između percipira-
ne dostupnosti ekološke hrane i namjere da se 
ABSTRACT
The main objective of the study was to defi ne 
factors which infl uence the purchase intention 
of organic food among Croatian consumers. In 
order to create a theoretical base, this research 
adopted the theory of planned behavior. The 
model examines the impact of several inde-
pendent variables on the intention to purchase 
organic foods. The study was conducted on a 
sample of 331 respondents on the territory of 
Republic of Croatia. The research results indicate 
that consumer attitudes towards organic food, 
subjective norms, perceived fi nancial situation, 
health awareness and knowledge about organic 
food signifi cantly aff ect the intention of organic 
food purchase, wherein subjective norms, atti-

































ona kupuje statistički je značajna. Razmatranjem 
demografskih karakteristika ispitanika i njihove 
povezanosti s namjerom kupovine, utvrđeno je 
da bračni status, životna dob i prihodi kućanstva 
značajno utječu na namjeru kupovine ekološke 
hrane, za razliku od ostalih demografskih varijabli 
kod kojih nema značajnijeg utjecaja. Tako ispita-
nici u braku, u dobi od 46 do 55 godina, te oni 
s primanjima kućanstva većim od 16 000 kuna 
pokazuju veću namjeru kupovine te hrane u od-
nosu na ostale ispitanike. Rezultati istraživanja ta-
kođer imaju značajne implikacije za marketinšku 
praksu, prije svega za oglašavanje.
tors of intention to purchase. On the other hand, 
the relationship between the perceived availabil-
ity of organic food and intention to purchase or-
ganic food was statistically signifi cant. Consider-
ing demographic characteristics of respondents 
and their correlation with the intention to pur-
chase, marital status, age and household income 
are found that signifi cantly aff ect the intention to 
purchase organic food, while other demograph-
ic variables are not signifi cantly aff ecting the 
intention to purchase organic food. Therefore, 
respondents who are married, aged from 46 to 
55 years, and with household incomes of more 
than 16,000 kuna are those who show greater in-
tention to purchase organic food in comparison 
with other respondents. The research results also 
have important implications for marketing prac-


























Ekološka je hrana ona koja je proizvedena bez 
upotrebe kemijskih pesticida i gnojiva te koja ne 
sadrži sintetske hormone. Proizvodi se po zakon-
ski defi niranim metodama,1 a njezin sastav mora 
odgovarati općim zakonima2 i pravilnicima o 
kvaliteti hrane.3
U svijetu, a posebno u EU, potrošači pri kupovini 
sve više biraju ekološki proizvedenu hranu, pri 
čemu „godišnji rast na tržištu ekološke proizvod-
nje iznosi između 10-15%“ (Soil Association, 2012.). 
To se uglavnom tumači željom za zdravom, sigur-
nom i autentičnom hranom i nastojanjem da se 
pridonese zaštiti okoliša, poboljšanju prirodnih 
resursa, dobrobiti životinja i razvoju ruralnih pod-
ručja (Hansen, Alroe, Kristensen i Wier, 2002.). 
Svjesnost i znanje potrošača o ekološki proizve-
denoj hrani ključni su pri odlučivanju o kupovini 
(Sadek i Parama, 2009.). Potrošač će kupiti eko-
loški uzgojenu hranu zbog percepcije da je to, 
između ostaloga, sigurnija i zdravija hrana od 
konvencionalno proizvedene hrane (Hamm i 
Michelsen, 2000.; Lockie, 2002.). Zdravlje, sigur-
nost hrane, nutritivne vrijednosti, okus, svježina, 
izgled i ostala senzorska svojstva utječu na pre-
ferencije potrošača ekološke hrane (Gil, Gracia i 
Sanchez, 2000.).
Konzumiranje ekološke hrane jedan je od rastu-
ćih trendova na tržištu prehrambene industrije 
pa je istraživanje njezina tržišta, odnosno moti-
va kupovine ekoloških prehrambenih proizvoda, 
sve češća tema u Hrvatskoj (Štefanić, Štefanić 
i Haas, 2001.; Lončarić, Deže i Ranogajec, 2007.; 
Kovačić, Mesić i Pavičić 2009.). Ipak, tržište ekološ-
ke hrane u Hrvatskoj je slabo razvijeno i znatno 
zaostaje za razvijenim zapadnoeuropskim trži-
štima (Renko i Bošnjak, 2009.). Akcijskim planom 
razvoja ekološke poljoprivrede (MPRRR, 2011.) 
kao osnovni cilj postavljeno je povećanje udje-
la površina pod ekološkom poljoprivredom u 
ukupnim poljoprivrednim površinama na 8% do 
2016. godine, što je moguće ostvariti jedino po-
većanjem konzumacije ekološke hrane na hrvat-
skom tržištu te kroz turizam i izvoz. Stoga buduć-
nost ekološke poljoprivrede u velikoj mjeri ovisi 
o potražnji potrošača, kao i njihovim motivima i 
spremnosti da plate veću cijenu za ekološki uz-
gojenu hranu. Da bi se tržište tako proizvedene 
hrane što bolje defi niralo i razumjelo, potrebno 
je analizirati potrošače, njihove stavove, preferen-
cije i ponašanje.  
Iako je tržište ekoloških prehrambenih proizvo-
da u Hrvatskoj slabo razvijeno, ipak je oko dvije 
trećine potrošača informirano o postojanju eko-
loške hrane na prodajnim mjestima u Hrvatskoj. 
Danas već petina potrošača kupuje neki od eko-
loških prehrambenih proizvoda i uglavnom je 
riječ o potrošačima iz Zagreba i Dalmacije (GfK 
Shopping monitor 2011./2012.).4 Premda je veći-
na potrošača informirana o postojanju organske 
hrane, oni u dovoljnoj mjeri nisu informirani i o 
njezinim karakteristikama. Naime, potrošači če-
sto ne razlikuju ekološki prehrambeni proizvod 
od proizvoda iz konvencionalne proizvodnje, 
odnosno nisu upoznati s oznakama ekoloških 
proizvoda (Renko i Bošnjak, 2009.) te su nedovolj-
no educirani o ekološkoj proizvodnji i o koristima 
konzumacije ekoloških proizvoda (Brčić-Stipčević 
i Petljak, 2011.), što zahtijeva ulaganje dodatnih 
napora u podizanju ekološke svijesti građana RH.
Uz dominantne motive kupovine ekoloških pre-
hrambenih proizvoda, nekoliko istraživanja koja 
obrađuju tematiku kupovine ekološke hrane u 
RH bavilo se znanjem potrošača i njihovim sta-
vovima o ekološkoj hrani, razlozima koji kupce 
odvraćaju od kupovine takve hrane, preferenci-
jama, kupovnim navikama, mjestu kupovine i vr-
sti koja se kupuje, pri čemu su takva istraživanja 
provedena uglavnom na području grada Zagre-
ba i istočne Hrvatske (Štefanić i sur., 2001.; Radman, 
2005.; Lončarić  i sur., 2009.; Kovačić i sur., 2009.; 
Brčić-Stipčević, Petljak i Guszak, 2010.). Osim nave-
denog, u istraživanju koje su proveli First i Brozina 
(2009.) razmatran je utjecaj kulturnih dimenzija na 
motive konzumiranja ekološke hrane.
Potencijal tržišta ekološke hrane, stalni rast po-
tražnje za njom (općenito i u Hrvatskoj) kao i 

































izvoda, prije svega cijena i dostupnost ekološke 
hrane, odnosno slaba informiranost potencijalnih 
kupaca o mjestima gdje se ovi proizvodi mogu 
kupiti i nedovoljna educiranost potrošača o proi-
zvodima ekološke poljoprivrede (Zanoli i Naspetti, 
2002.; Robles, Vanini, De la Puente i Fernandez-Re-
vuelta, 2005.; Radman, 2005.; Padel i Foster, 2005.; 
Zakowska Biemans, 2007.; Kovačić i sur., 2009.; Br-
čić-Stipčević i Petljak, 2010.; Brčić-Stipčević i sur., 
2011.), te istraživanja koja govore o nedovoljnom 
ispitivanju pojedinih aspekata ovog područja (Ko-
vačić i sur., 2009.) upućuju na potrebu za daljnjim 
istraživanjem razmatrane problematike.
Svrha ovog rada jest dobiti nove spoznaje o 
ponašanju potrošača u kupovini ekoloških pre-
hrambenih proizvoda. Radi formiranja teorijske 
osnovice i naknadne interpretacije rezultata, u 
radu se polazi od Ajzenove teorije planiranog 
ponašanja. Prema ovoj teoriji najbolji prediktor 
ponašanja jest namjera ponašanja5 (Ajzen, 1985.), 
a pokazatelji namjere su sljedeći: a) stavovi po-
jedinca prema ponašanju (koji su pod izravnim 
utjecajem uvjerenja osobe o posljedicama nje-
zinog ponašanja i procjene/prosudbe poslje-
dica ponašanja), b) društvene norme, tj. norme 
društveno prihvatljivog ponašanja koje ovisno o 
vjerovanjima (vjerovanje osobe o tome kako će 
druge, za nju bitne osobe, gledati na određeno 
ponašanje) i motivaciji pojedinca da tim norma-
ma udovolji prerastaju u subjektivne norme i c) 
percipirana kontrola ponašanja koja predstavlja 
percepciju pojedinca o tome koliko se lako ili teš-
ko upustiti u određeno ponašanje.
Sukladno navedenome, cilj  je rada primjenom 
proširene teorije planiranog ponašanja istražiti 
utjecaj pojedinih varijabli na namjeru kupovine 
ekološke hrane u Hrvatskoj te ispitati u kojoj mje-
ri pojedine varijable doprinose namjeri kupovine 
takve hrane. 
U odnosu na dosadašnja istraživanja u kojima je 
ova teorija primijenjena, u ovom radu i predlože-
nom modelu istraživanja, osim tri prethodno na-
vedena pokazatelja namjere ponašanja (stavova 
pojedinca prema ponašanju, subjektivnih normi, 
percipirane kontrole ponašanja), uključene su i 
dvije dodatne varijable, a to su znanje o ekološ-
koj hrani i svijest o zdravlju kao važni čimbenici 
koji, uz osnovne čimbenike teorije planiranog 
ponašanja, doprinose objašnjavanju ponašanja 
potrošača ekološke hrane.6 Nadalje, umjesto 
percipirane cijene, koja se u dosadašnjim istra-
živanjima najčešće koristila u sklopu percipirane 
kontrole ponašanja, ispituje se percipirana fi nan-
cijska situacija. Uključivanjem dodatnih varijabli 
u osnovni model teorije planiranog ponašanja, 
ovaj bi rad trebao dovesti do novih, odnosno do-
datnih spoznaja o ponašanju potrošača na tom 
području i time doprinijeti objašnjenju kupovne 
namjere potrošača. Prema spoznajama autora 
ovo je i prvi rad koji će primijeniti ovu teoriju u 
svrhu istraživanja namjere kupovine ekološke 
hrane u Hrvatskoj.
2. KONCEPTUALNI OKVIR 
ISTRAŽIVANJA
Teorija planiranog ponašanja (Ajzen, 2008.) jedna 
je od najutjecajnijih teorija u proučavanju ljud-
skog ponašanja i pokazala se vrlo korisnom u 
istraživanjima ponašanja potrošača ekološke hra-
ne (Kim, 2002.; Voon, Ngui i Agrawal, 2011.). Iako 
su tradicionalne varijable ove teorije značajne u 
objašnjavanju i predviđanju ponašanja pojedin-
ca (Conner i Armitage, 1998.), kako bi povećali 
moć predviđanja namjere, mnogi znanstvenici 
proširuju osnovni model Teorije planiranog po-
našanja i dodatnim varijablama, kao što su npr. 
prošlo ponašanje, iskustva, navike, moralne ob-
veze, želja, samodjelotvornost, samoidentitet, 
znanje o objektu stava i ponašanju i dr. (Sparks, 
Shepherd i Frewer, 1995.; Conner i Armitage, 
1998.; Berg, Johnsson i Corner, 2000.; Rivis i Shee-
ran, 2003.; Verbeke i Vackier, 2005.; Rivis, Sheeran 
i Armitage, 2006.). Prema Ajzenu (1991.), osim sta-
va, subjektivne norme i percipirane kontrole po-
našanja, ova je teorija ‘’otvorena’’ za uključivanje 
dodatnih varijabli u određenim kontekstima i za 
određena ponašanja, pod uvjetom da su varijab-
le dobro prikazane i da kao takve poboljšavaju 
prediktivnu sposobnost. Sukladno tome, a u cilju 

























Hrvatskoj, ovaj rad uključuje dodatne varijable, i 
to znanje o ekološkoj hrani i svijest o zdravlju, te 
se u sklopu percipirane kontrole ponašanja raz-
matra percipirana fi nancijska situacija potrošača 
i percipirana dostupnost.
Temeljem Teorije planiranog ponašanja, stavovi 
o ponašanju igraju važnu ulogu u objašnjavanju 
ljudskog ponašanja (Olivova, 2011.). Stavovi pre-
ma specifi čnom ponašanju (kao što je to ovdje 
kupovina ekološke hrane) formiraju se iz ista-
knutih uvjerenja o tom ponašanju (Ajzen, 1985.). 
Prema Milleru (2005.) stavovi pojedinca defi nirani 
su kao skup uvjerenja o konkretnom ponašanju 
pod utjecajem vrednovanja tih uvjerenja. Stavovi 
prema kupovini ekološke hrane istraživani su u 
nekoliko studija, pri čemu su u većini slučajeva 
autori dokazali pozitivnu i čvrstu vezu između 
stavova i namjere kupovine (Magnusson, Ar-
vola, Hursti, Aberg i Sjoden, 2003.; Tarkiainen i 
Sundquist, 2005.; Chen, 2007.; Gracia i Magistris, 
2007.; Gracia i Magistris, 2008.; Olivova, 2011.; Ur-
ban, Zverinova i Scasny, 2012.; Suprapto i  Wijaya, 
2012.). Stoga se postavlja sljedeća hipoteza:
H1: Povoljni stavovi potrošača prema kupovini 
ekološke hrane pozitivno utječu na namjeru 
kupovine ekološke hrane u Hrvatskoj.
Druga važna varijabla u objašnjavanju namjere 
kupovine jest subjektivna norma. To je faktor koji 
se odnosi na percipirani društveni pritisak vezan 
za obavljanje određenog ponašanja – treba li 
osoba ili ne treba poduzeti određenu aktivnost 
(Ajzen, 1985., 1987., 1991.). Subjektivne norme 
predstavljaju utjecaj koji na ponašanje pojedin-
ca ima društvena okolina (Miller, 2005.).  One u 
većoj ili manjoj mjeri utječu na namjeru pona-
šanja. Kod utjecaja subjektivnih normi polazi 
se od toga da će potrošači, ako vjeruju da ljudi 
u koje imaju povjerenja i koji utječu na njihovo 
ponašanje smatraju ekološku hranu kao nešto 
dobro, izraziti veću namjeru kupovine ekoloških 
prehrambenih proizvoda (Chen, 2007.). Rezultati 
više istraživanja pokazuju povezanost subjektiv-
ne norme i namjere kupovine ekološke hrane 
(Hustvedt i Dickson, 2006.; Vermeir i Verbeke, 
2006.; Chen, 2007.; Thogersen, 2007.; Arvola, Va-
ssallo, Dean, Lampila, Saba, Lahteenmaki i Shep-
herd, 2008.; Smith i Paladino, 2010, Olivova, 2011.; 
Urban i sur., 2012.). Temeljem navedenog postav-
lja se sljedeća hipoteza:
H2: Subjektivne norme utječu na namjeru kupo-
vine ekološke hrane u Hrvatskoj.
Varijabla percipirane kontrole ponašanja jedin-
stvena je za Teoriju planiranog ponašanja, a 
odnosi se na percepciju pojedinca o prisutnosti 
ili izostanku prijeko potrebnih resursa ili moguć-
nosti za obavljanje određenog ponašanja (Ajzen 
i Madden, 1986.). Naime, navedena teorija pred-
stavlja proširenje Teorije razložne akcije, dodava-
njem varijable percipirane kontrole ponašanja 
(Ajzen, 1991.), čime se poboljšalo predviđanje, 
posebno za ona ponašanja nad kojima pojedi-
nac nema potpunu voljnu kontrolu. Percipirana 
kontrola ponašanja defi nirana je kao očekivana 
lakoća obavljanja namjeravanog ponašanja, a te-
melji se na tome da pojedinci neće imati snažnu 
namjeru uključiti se u određeno ponašanje ako 
procjenjuju da nemaju resurse i mogućnosti 
da ih izvedu, čak i kad imaju pozitivne stavove 
prema tom ponašanju7 i znaju da osobe koju 
su im važne, odobravaju to ponašanje. Percipi-
rana kontrola ponašanja sadrži dvije odvojene, 
ali međusobno povezane komponente, to jest 
percipiranu mogućnost nadzora i percipiranu sa-
moučinkovitost koje, prema Ajzenu, trebaju biti 
shvaćene kao unitarne komponente. Percipirana 
mogućnost nadzora odnosi se na osobnu kon-
trolu pojedinca nad ponašanjem, a percipirana 
samoučinkovitost na samopouzdanje i sposob-
nost pojedinca za obavljanje određenog pona-
šanja (Ajzen, 2002.). U istraživanjima vezanim za 
hranu atributi proizvoda kao što su cijena i do-
stupnost smatraju se varijablama koje prethode 
percipiranoj kontroli ponašanja. Tako se teme-
ljem pregleda literature i dosadašnjih rezultata 
istraživanja kao najvažniji faktori koji ograniča-
vaju kupovinu ekološke hrane, odnosno razlozi 
nekupovine navode stvarna ili percipirana (ne)
dostupnost (Mintel, 2000.; Fotopoulos i Krystallis, 
2002.; Zanoli i sur., 2002.; Lea i Worsley, 2005.) i re-
lativno visoka cijena (Magnusson, Arvola, Hursti, 

































noli i sur., 2002.; Padel i sur., 2005.) ovih proizvoda. 
Stoga će se u ovom radu percipirana dostupnost 
ekoloških prehrambenih proizvoda, koja pripa-
da konceptu percipirane mogućnosti nadzora, 
i percipirana fi nancijska situacija, koja odgovara 
konceptu percipirane samoučinkovitosti, pret-
postaviti kao glavne odrednice percipirane kon-
trole ponašanja. Varijabla percipirana fi nancijska 
situacija predstavlja dobar pokazatelj percipirane 
sposobnosti za kupovinu ekološke hrane, koji u 
dosadašnjim istraživanjima ove problematike 
nije razmatran, te će se u ovom istraživanju ona 
razmatrati umjesto percipirane cijene. Naime, 
prema Ajzenu (2006.), razlika u mogućnostima 
pojedinca, kao što je to npr. fi nancijska situacija, 
može imati jak utjecaj na performanse ponaša-
nja. U kontekstu primjene Teorije planiranog po-
našanja u istraživanju kupovine prehrambenih 
proizvoda utvrđeno je da je percipirana kontrola 
ponašanja značajan prediktor namjere kupovi-
ne (Shepard i Raats, 1996.; Jin i Kang, 2011.; Kim 
i Chung, 2011.; Giantari, Zain, Rahayu i Solimun, 
2013.; Afendi, Azizan i Darami, 2014.). S druge 
strane, rezultati jednog istraživanja (Urban i sur., 
2012.) upućuju na suprotno, odnosno da perci-
pirana kontrola ponašanja ima slab utjecaj na 
predviđanje namjere kupovine ekološke hrane. 
S obzirom na proturječnosti u rezultatima dosa-
dašnjih istraživanja koja primjenjuju razmatranu 
teoriju, te postulatima navedene teorije prema 
kojima komponenta percipirane kontrole pona-
šanja općenito poboljšava predviđanje konkret-
nog ponašanja (Ajzen, 1991.), kao i rezultate istra-
živanja o razlozima izostanka (čimbenicima ogra-
ničenja) kupovine ekološke hrane, bit će vrijedno 
istražiti utjecaj percipirane kontrole ponašanja na 
kupovinu ekološke hrane potrošača u Hrvatskoj, 
i to putem dviju prethodno navedenih varijabli. 
Temeljem svega navedenog, kao usmjerenje u 
analizi, postavljaju se dvije sljedeće hipoteze:
H3: Pozitivna percepcija potrošača o dostupnosti 
ekološke hrane ima pozitivan utjecaj na nam-
jeru kupovine ekološke hrane u Hrvatskoj.
H4: Povoljna percipirana fi nancijska situacija po-
trošača pozitivno utječe na namjeru kupovine 
ekološke hrane u Hrvatskoj.
Svijest o zdravlju odnosi se na stupanj do kojega 
je briga o zdravlju uključena u nečije svakodnev-
ne aktivnosti. Jedan od glavnih razloga kupovi-
ne ekološke hrane u prethodnim istraživanjima 
upravo je svijest o zdravlju i važnost zdrave pre-
hrane (Magnusson i sur., 2003.; Radman, 2005.). 
Prema Bonti - Ankomahu i Yiridoeu (2006.) svijest 
o zdravlju, sigurnost hrane te karakteristike kao 
što su nutritivne vrijednosti, okus, svježina, izgled 
i ostala senzorska svojstva utječu na preferen-
cije potrošača i potiču ih na kupovinu ekološke 
hrane, kao vrstu osiguranja ili ulaganja u vlastito 
zdravlje. Rezultati nekoliko istraživanja (Davies, 
Titteringoto i Cochrane, 1995.; Grankvist i Biel, 
2001., Lockie, Lyons, Lawrence i Mummery, 2002.; 
First i sur., 2009.) upućuju na to da je zdravlje, od-
nosno svijest o zdravlju, primarni ili gotovo isklju-
čivi motiv kupovine ekološke hrane. Osim toga, 
utvrđeno je da je svijest o zdravlju dobar pre-
diktor stava, a stav utječe na namjeru (Suprap-
to i sur., 2012) i povećava vjerojatnost kupovine 
ekološke hrane (Magnusson i sur., 2003.; Gracia 
i Magistris, 2008.), pogotovo otkada su potroša-
či ekološke hrane postali svjesni da ona utječe 
na njihovo zdravlje. Potrošači su postali svjesni 
utjecaja hrane na zdravlje te su u cilju poboljša-
nja zdravlja spremni zamijeniti konvencionalnu 
hranu ekološkom (Dickieson i Arkus, 2009.). Na-
vedeno upućuje na poveznicu između svijesti o 
zdravlju i namjere kupovine te se sukladno tome 
postavlja sljedeća hipoteza:
H5: Svijest o zdravlju pozitivno utječe na namjeru 
kupovine ekološke hrane u Hrvatskoj.
Znanje potrošača jedna je od glavnih motiva-
cijskih dimenzija u objašnjavanju njihova pona-
šanja (Siddique, 2011.). Znanje potrošača defi ni-
ra se kao ukupnost informacija pohranjenih u 
memoriji koje služe za njegovo funkcioniranje u 
ulozi potrošača (Kesić, 2006.). Neki autori (Padel  i 
sur., 2005.; Zakowska-Biemans, 2011.) navode da 
je nedostatak znanja o pojmu „ekološko“ jedan 
od značajnijih razloga zašto neki ljudi ne kupuju 
ekološku hranu. Prema Nguyenu i Duu (2010.) te 
Urbanu, Zverinovoj i Scasnyju (2012.) vjerojatnost 
kupovine ekološke hrane pod velikim je utjeca-

























označavanja. Konačno, Barreiro Hurle, Gracia i 
Magistris (2010.) u svom istraživanju pokazuju da 
znanje o proizvodu značajno utječe na namjeru 
kupovine ekološke hrane. Polazeći od navede-
nog, može se postaviti sljedeća hipoteza:
H6: Znanje o ekološkoj hrani utječe na namjeru 
kupovine ekološke hrane u Hrvatskoj. Što po-
trošač ima veće znanje o ekološkoj hrani, to je 
namjera za kupovinom ekološke hrane veća.
Sažetak konceptualnog modela istraživanja pri-
kazan je na slici 1.
Slika 1: Model istraživanja
ili uzorkovanje tehnikom “snježne grude”. Kod 
ove se metode ispitanicima pristupa korištenjem 
osobnih kontakata i društvenih mreža učesnika 
istraživanja (Cohen, Manion i Morrison, 2011.). 
Ciljano odabrani ispitanici upućuju istraživača 
na druge osobe koje bi mogao ispitati. „Ispitani-
ci se selektiraju temeljem nekog atributa koji je 
relevantan za ciljeve istraživanja, temeljem toga 
tko su oni i kako se uklapaju u temu istraživanja“ 
(Skoko i Benković, 2009.). Budući da potrošači 
često ne razlikuju ekološki od proizvoda iz kon-
vencionalne proizvodnje (Renko i Petljak, 2009.), 
primjenom ove metode nastojalo se doći do ispi-




3.1. Uzorak istraživanja i 
prikupljanje podataka
Istraživanje je provedeno na uzorku od 331 ispi-
tanika Republike Hrvatske. Kao način izbora je-
dinica u uzorak, korištena je „snowball“ metoda 
tanika koji imaju spoznaja o ekološkoj hrani, od-
nosno u određenoj mjeri poznaju njezine karak-
teristike. Podaci su prikupljeni online anketnim 
istraživanjem jer je takvo ispitivanje omogućilo 
da se podaci prikupe širem području Republike 
Hrvatske. Online anketiranje je metoda prikuplja-
nja podataka koja se sve češće koristi zbog svoje 
praktičnosti, odnosno relativno malih resursa koji 
su potrebni za njezinu upotrebu.8 Nadalje, prema 
GfK istraživanju (2012.),9 informacijska i komuni-

































70% kućanstava Republike Hrvatske pa se može 
zaključiti da dvije trećine građana starijih od 18 
godina koristi internet. Anketiranje je provedeno 
tijekom svibnja i lipnja 2013. godine. Statistika 
uzorka dana je u tablici 1. 
Tablica 1: Statistika uzorka10
Karakteristike N U %




18 – 25 27 9,6
26 – 35 139 49,3
36 – 45 98 34,8
46 – 55 11 3,9
56 – 65 6 2,1
66 i više 1 ,4
Ukupni prihodi kućanstva 
prošli mjesec (u kunama):
N = 282*
Do 2000 kn 9 3,2
2001 – 4000 19 6,8
4001 – 6000 46 16,5
6001 – 8000 50 18,0
8001 – 10 000 38 13,7
10 001 – 13 000 58 20,9
13 001 – 16 000 37 13,3
Više od 16 000 21 7,6





Stručna sprema: N = 278*
SSS ili niža 69 24,8
VŠS 49 17,6
VSS ili viša 160 57,6
Broj članova zajedničkog 








6 i više 13 4,7
Radni status: N = 274*
Zaposlen/a 217 79,2
Nezaposlen/a 35 12,8
U mirovini 3 1,1
Student 19 6,9
Drugo
Napomena: * ispitanici nisu odgovorili na sva pi-
tanja
Izvor: Anketno istraživanje autora
Anketni se upitnik sastojao od dvaju dijelova. U 
prvom su postavljena pitanja o stavovima o ku-
povini ekološke hrane, utjecaju subjektivnih nor-
mi, percepciji ispitanika o dostupnosti ekološke 
hrane, percipiranoj fi nancijskoj situaciji ispitanika, 
njegovoj svijesti o zdravlju, znanju o ekološkoj 
hrani i namjeri kupovine takve hrane. Drugi dio 
upitnika uključivao je pitanja koja se odnose na 
demografska obilježja ispitanika. Tvrdnje koje su 
korištene u anketnom upitniku navedene su u 
Dodatku 1.
3.2. Mjerenje varijabli
Mjerenje varijabli koje je korišteno u ovom istra-
živanju temelji se na pregledu literature i ranije 
navedenim teoretskim defi nicijama. Razmatrane 
varijable analizirane su pomoću 33 tvrdnje. Pri 
tome je za ispitivanje stavova o kupovini ekološ-
ke hrane korišten semantički diferencijal s primje-
nom bipolarnih pridjeva (mudro/budalasto, za-
nimljivo/dosadno, korisno/beskorisno, značajno/
beznačajno i neprijatno/prijatno11), dok su ostale 
varijable ispitivane primjenom Likertove ljestvice 
od 5 stupnjeva. Ispitanicima je ovdje ponuđen 
niz tvrdnji te se od njih tražilo da izraze stupanj 
slaganja ili neslaganja s njima. Neke tvrdnje pre-

























Laroche, Bergeron i Goutaland, 2003.; Saba i Me-
ssina, 2003.; Chryssohoidis i Krystallis, 2005.; Liu, 
2007.; Chen, 2007.; Gracia i sur., 2008.; Michaeldou 
i Hassan, 2008.; Suh, 2009.; Thogersen, 2009.; 
Siti Nor Bayaah i Juhdi, 2010.; Olivova, 2011.; Wu, 
2012.; Urban i sur., 2012.), neke su modifi cirane, 
odnosno prilagođene potrebama ovog istraživa-
nja, dok je dio njih samostalno razvijen.12
Demografske varijable uključuju spol, dob, ukupne 
prihode kućanstva, bračni status, stručnu spremu, 
broj članova kućanstva, radni status te prebivalište, 
odnosno županiju iz koje ispitanici dolaze, te su 
stupnjevani na način prikazan u tablici 1.
3.3. Statistička obrada 
podataka
Prikupljeni empirijski podaci analizirani su pri-
mjenom nekoliko statističkih metoda. Kako bi se 
procijenila pouzdanost primijenjenih mjernih lje-
stvica, korišten je Cronbach alpha koefi cijent. Vri-
jednosti nezavisnih varijabli/konstrukata dobive-
ne su uprosječivanjem pojedinih tvrdnji koje se 
na te varijable odnose. Multikolinearnost među 
varijablama provjerena je korelacijskom anali-
zom te vrijednostima faktora infl acije varijance 
(VIF) i tolerancije. Regresijskom analizom ispitana 
je povezanost analiziranih varijabli te su testira-
ne polazne hipoteze. U svrhu dodatne analize i 
povezivanja demografskih obilježja ispitanika s 
namjerom kupovine ekološke hrane korišteni su 
t-test i analiza varijance (ANOVA).
4. REZULTATI 
ISTRAŽIVANJA
4.1. Pouzdanost mjernih 
ljestvica
Pouzdanost mjernih ljestvica procijenjena je pri-
mjenom Cronbach alpha koefi cijenta, pri čemu je 
analiziran i utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach 
alpha koefi cijent pripadajuće mjerne ljestvice. S 
obzirom da je najniža sugerirana vrijednost ovo-
ga koefi cijenta 0,6 (Nunnaly, 1967., prema Gefen, 
Straub i Boudreau, 2000.), dok se ona od 0,7 i više 
smatra dobrom (Nunnally i Bernstein, 1994.), vri-
jednosti Cronbach alpha koefi cijenata upućuju na 
zaključak da je pouzdanost primijenjenih mjernih 
ljestvica prihvatljiva, izuzev ljestvice „percipirana 
pouzdanost“, koja će se stoga isključiti iz daljnje 
analize. Tablica 2 prikazuje Cronbach alpha koefi -
cijente za svih sedam korištenih mjernih ljestvica, 
kao i utjecaj pojedinih tvrdnji na Cronbach alpha 
koefi cijent pripadajuće ljestvice.
Tablica 2:  Utjecaj pojedinih tvrdnji na Cron-
bach alpha koefi cijent pripadajuće 
mjerne ljestvice 
Mjerna ljestvica: “Stavovi prema kupovini”
Cronbach alpha za cijelu mjernu ljestvicu: 0,734






Mjerna ljestvica: “Subjektivne norme”
Cronbach alpha za cijelu mjernu ljestvicu: 0,794






Mjerna ljestvica: “Percipirana dostupnost”
Cronbach alpha za cijelu mjernu ljestvicu: 0,511




Mjerna ljestvica: “Percipirana fi nancijska situacija”









































Mjerna ljestvica: “Svijest o zdravlju”
Cronbach alpha za cijelu mjernu ljestvicu: 0,831







Cronbach alpha za cijelu mjernu ljestvicu: 0,835






Mjerna ljestvica: “Namjera kupovine”
Cronbach alpha za cijelu mjernu ljestvicu: 0,751




* Tvrdnje su rekodirane prije analize 
Izvor: Istraživanje
Budući da tvrdnja s1 utječe na smanjivanje po-
uzdanosti mjerne ljestvice „stavovi prema kupo-
vini“, ona će se isključiti iz analize. Isključivanjem 
tvrdnji f6, sz3 i z5 Cronbach alpha koefi cijent po-
većao bi se neznatno, te će se one u ovoj analizi 
i dalje koristiti.   
4.2.  Ispitivanje 
multikolinearnosti među 
varijablama
Zbog utvrđivanja kvalitete regresijskog modela 
analizirano je postojanje multikolinearnosti u mo-
delu. Bivarijatna multikolinearnost među varijabla-
ma ispitana je korelacijskom analizom (tablica 3). 
Rezultati korelacijske analize upućuju  na zaključak 
da ne postoji neprihvatljiv nivo multikolinearnosti 
među varijablama jer su apsolutne vrijednosti svih 
koefi cijenata korelacije manje od 0,8513. Radi pre-
ciznijeg utvrđivanja postojanja multikolinearnosti 
u modelu, korišteni su faktori infl acije varijance 
i tolerancije. Iz tablice 4 vidi se da vrijednost niti 
jednog faktora infl acije nije veća od 5, a vrijednost 
tolerancije manja od 0,214. Navedeno znači da 
multikolinearnost među nezavisnim varijablama 
ne dovodi u pitanje pouzdanost regresijskoga 
modela, odnosno da je razina multikolinearnosti 
među analiziranim varijablama prihvatljiva. 
Nastavak tablice 2.












Stavovi prema kupovini 1,000 ,349 ,013 ,439 ,268
Subjektivne norme - 1,000 -,131 ,456 ,196
Percipirana fi nancijska 
situacija
- - 1,000 -,039 -,173
Svijest o zdravlju - - - 1,000 ,288


























Tablica 4: Vrijednosti faktora infl acije varijance i 















Svijest o zdravlju 1,467 ,682
Znanje 1,158 ,864
Izvor: Istraživanje
4.3. Regresijska analiza 
Da bi se ispitala povezanost varijabli, odnosno 
utjecaj nezavisnih varijabli na zavisnu, primijenje-
na je multipla regresijska analiza.
ekološke hrane. Temeljem dobivenih rezultata 
hipoteze H1 i H2 te H4, H5 i H6 se potvrđuju15. 
Vrijednost koefi cijenta determinacije (R²) iznosi 
0,537, što upućuje na to da je modelom objašnje-
no 53,7% varijance namjere kupovine ekološke 
hrane. U društvenim znanostima nije neuobi-
čajeno da se u analizu, kao prihvatljiva, uklju-
či solucija koja objašnjava 60%, pa čak i manje, 
ukupne varijance (Hair, Anderson, Tatham i Black, 
1995.). Osim toga, dosadašnja istraživanja u koji-
ma je Teorija planiranog ponašanja primijenjena 
u svrhu istraživanja namjere kupovine ekološke 
hrane, pokazala su sličnu razinu predviđanja (npr. 
Suh, 2009.; Olivova, 2011.), dok je prema rezulta-
tima nekih istraživanja prediktivna snaga modela 
i manja od 50% (Khan, 2012.; Urban i sur., 2012.).
Vrijednosti standardiziranih beta koefi cijenata, 
t-vrijednosti i pripadajuće p-vrijednosti upućuju 
na zaključak da namjeri kupovine ekološke hrane 
u najvećoj mjeri doprinose subjektivne  norme 
(β = 0,328; t = 6,809; p = 0,000) i stavovi prema 
Tablica 5: Regresijska analiza 
Namjera kupovine ekološke hrane
beta(β) t-vrijednost p-vrijednost Sažetak modela




Subjektivne norme ,328 6,809 ,000
Percipirana fi nancijska 
situacija
-,161 -3,751 ,000
Svijest o zdravlju ,221 4,364 ,000
Znanje ,170 3,779 ,000
Napomena: beta(β) – standardizirani regresijski koefi cijent beta; N=331; ** p<0,01 
Izvor: Istraživanje
Rezultat regresijske analize razmatranog mo-
dela (tablica 5) upućuje na zaključak da je riječ 
o statistički značajnom, tj. pouzdanom modelu 
(p<0,01). Pri tome pet razmatranih nezavisnih 
varijabli proširene teorije planiranog ponašanja 
(stavovi prema kupovini ekološke hrane, subjek-
tivne norme, percipirana dostupnost, percipira-
na fi nancijska situacija, znanje, svijest o zdravlju) 
statistički značajno utječu na namjeru kupovine 
kupovini takve hrane (β = 0,251, t = 5,221; p = 
0,000), nakon čega slijede svijest o zdravlju (β = 
0,221; t = 4,364; p = 0,000), znanje (β = 0,170; t = 
3,779; p = 0,000) te percipirana fi nancijska situa-
cija (β = -0,161; t = -3,751; p = 0,000). S obzirom 
na to da su tvrdnje kojima se mjeri percipirana 
fi nancijska situacija postavljene negativno16 (npr. 
„moja fi nancijska situacija ne dopušta mi kupovi-

































dardiziranog regresijskog koefi cijenta govori da 
nepovoljna percipirana fi nancijska situacija po-
trošača negativno utječe na namjeru kupovine 
ekološke hrane i obratno.
4.4. Odnos demografskih 
obilježja i namjere 
kupovine ekološke hrane
U istraživanju je primjenom t-testa i jednosmjer-
nom analizom varijance (ANOVA) dodatno ispita-
na povezanost demografskih varijabli i namjere 
kupovine ekološke hrane. Korištenjem t-testa nije 
pronađena statistički značajna razlika u namjeri 
kupovine s obzirom na spol (p = 0,73), dok je 
utvrđena kod bračnog statusa (p = 0,030), gdje 
se pokazalo da udane/oženjene potrošače karak-
terizira veća namjera kupovine ekološke hrane. 
Analiza varijance upućuje na postojanje značaj-
nih razlika u namjeri kupovine s obzirom na dob 
(p= 0,020) i ukupne prihode kućanstva ispitanika 
(p = 0,010), dok ostala obilježja - stručna sprema 
(p = 0,127), broj članova kućanstva (p = 0,312), 
radni status (p = 0,101) i prebivalište (p = 0,542), 
značajno ne utječu na namjeru kupovine. Poka-
zalo se da stariji ispitanici (46 – 55 godina), kao 
i oni s većim ukupnim primanjima kućanstva, u 




Ovo istraživanje daje nove, odnosno dodatne 
spoznaje postojećim istraživanjima o namjeri ku-
povine ekološke hrane i ponašanju potrošača na 
tome području. Radi formiranja teorijske osno-
vice u radu je korištena proširena teorija plani-
ranog ponašanja. Analizom dostupne literature 
može se zaključiti da je ovo prvi rad u Hrvatskoj 
u kojem se navedena teorija primjenjuje u svrhu 
istraživanja namjere kupovine ekološke hrane. 
Cilj istraživanja bio je provjeriti postavljene hipo-
teze, odnosno uključivanjem dodatnih varijabli 
u osnovni model teorije planiranog ponašanja, 
doprinijeti objašnjenju razmatrane problematike.
Rezultati istraživanja pokazuju da stavovi potro-
šača prema ekološkoj hrani, subjektivne norme, 
percipirana fi nancijska situacija, svijest o zdrav-
lju i znanje o ekološkoj hrani značajno utječu na 
namjeru kupovine ekološke hrane, pri čemu su 
subjektivne norme, stavovi te svijest o zdravlju 
najbolji prediktori namjere takve kupovine. Te-
meljem dobivenih rezultata, prihvaćene su testi-
rane hipoteze (H1 i H2 te H4-H6). Razmatranjem 
demografskih karakteristika ispitanika i njihove 
povezanosti s namjerom kupovine, utvrđeno je 
da bračni status, životna dob i prihodi kućanstva 
značajno utječu na namjeru kupovine ekološke 
hrane, dok spol, stručna sprema, broj članova, 
radni status i prebivalište ispitanika, na to zna-
čajno ne utječu. Tako udani/oženjeni ispitanici, 
u dobi od 46 do 55 godina, te ispitanici s uku-
pnim prihodima kućanstva većim od 16 000 kn 
pokazuju veću namjeru kupovine ove hrane u 
odnosu na ostale kategorije ispitanika. Modelom 
je objašnjeno 53,7% varijance namjere kupovine 
ekološke hrane, što znači da namjeru kupovine 
objašnjavaju i dodatne varijable koje u ovom 
modelu nisu razmatrane. Ipak, on u usporedbi 
s dosadašnjim sličnim istraživanjima, pokazuje 
dobru moć predviđanja, tj. objašnjavanja razma-
trane pojave na uzorku potrošača u Hrvatskoj. 
Rezultati dobiveni ovim istraživanjem u skladu 
su s teorijskom podlogom, općim saznanjima i 
prethodnim rezultatima o predmetu istraživanja. 
5.2. Ograničenja i prijedlozi za 
daljnja istraživanja
Treba istaknuti i izvjesna ograničenja ovog istra-
živanja, čije prevladavanje ujedno predstavlja i 
smjernice za buduća istraživanja. Tako se u cilju 
poboljšanja predviđanja modela sugerira u istra-
živanje uključiti i neke druge nezavisne varijable, 

























hrani, povjerenje potrošača prema oznakama 
ekoloških prehrambenih proizvoda, te percipira-
nje ekološke hrane kao statusnog simbola.
Drugo, ovo se istraživanje odnosi na ispitivanje 
namjere kupovine ekološke hrane u cjelini, a ne 
na specifi čne vrste ekološke hrane. Stoga auto-
rice predlažu da se u sljedećim istraživanjima 
detaljnije ispitaju stavovi i namjera kupovine po-
jedinih vrsta ekološke hrane.
Treće, u radu se ne ispituje stvarna kupovina eko-
loške hrane. Namjera je, u nekim budućim istra-
živanjima, a trebala bi se temeljiti na rezultatima 
ovoga, istražiti odnos između namjere i stvarne 
kupovine ekološke hrane te tako utvrditi je li na-
knadno, tijekom određenog perioda, došlo do 
stvarne kupovine. 
Četvrto, s obzirom na nisku razinu pouzdanosti i 
vrijednosti Cronbach alpha koefi cijenta, varijablu, 
odnosno konstrukt „percipirana dostupnost“ valja 
preispitati i uključivanjem i/ili isključivanjem odre-
đenih tvrdnji modifi cirati. Nadalje, većina tvrdnji 
kojima se mjerila „percipirana fi nancijska situacija“ 
odnosi se na opću situaciju ispitanika pa bi se one 
mogle povezati s kupovinom ekološke hrane (npr. 
Mogu/možemo potrošiti više novca na ekološku 
hranu nego većina naših susjeda).  
Konačno, kao potencijalno ograničenje istraži-
vanja, treba naglasiti da je u uzorku od 331 is-
pitanika čak 57,6% visokoobrazovanih, te 93,7% 
ispitanika do 45 godina, što ne odgovara stvar-
nom stanju u Hrvatskoj. Naime, prema podacima 
Državnog zavoda za statistiku iz 2011. godine, 
visokoobrazovanih ispitanika u dobi od 15 do 
64 godine svega je 17,7%, dok je svih ispitanika 
u dobi od 18 do 45 godina 36,8%. Takav rezultat 
povezan je s izborom uzorka i načinom prikuplja-
nja podatka (online istraživanje). Primjerice, pri-
mjenom „snowball“ metode nastojalo se dobrim 
dijelom doći do ispitanika koji poznaju karakteri-
stike ekološke hrane. No, ako se želi donijeti sud 
o prosječnim stavovima i ponašanju ispitanika te 
populacije općenito, tada bi primjena slučajnog 
uzorka mogla biti prikladnija i doprinijeti boljem 
ilustriranju/predstavljanju osnovnog skupa.
Unatoč svemu, prethodna ograničenja ne uma-
njuju doprinos rezultata ovog istraživanja razma-
tranoj problematici.
5.3. Marketinške implikacije
Rezultati istraživanja imaju značajne implikacije 
za marketinšku praksu, prije svega za oglašava-
nje, odnosno komuniciranje s ciljnim tržištem.
Naime, rezultati istraživanja, pokazuju da subjek-
tivne norme (npr. mišljenje ljudi kojima su potro-
šači okruženi) imaju najveći utjecaj na namjeru 
kupovine ekološke hrane. Stoga se u oglaša-
vačkim porukama sugerira isticati relevantnost 
normativnih utjecaja koji pogoduju željenom 
ponašanju (odobravanje obitelji, prijatelja i sl.). 
S obzirom na značaj i utjecaj stava potrošača na 
namjeru kupovine ekološke hrane, u oglašavanju 
bi trebalo isticati i važna uvjerenja o pozitivnim 
posljedicama ponašanja. Isto tako, s obzirom na 
značaj varijable svijesti o zdravlju, predlaže se 
u oglasima isticati koristi te važnost kupovine i 
konzumiranja ovakve hrane za potrošača (utje-
caj na zdravlje i kvalitetu života) kao i dobrobit 
za okoliš.
Nadalje, sugerira se da se marketinške aktivnosti 
usmjere prema mlađim dobnim skupinama, od-
nosno ispitanicima od 18 do 25 godina i obitelji-
ma s djecom, te da se s njima komunicira putem 
društvenih mreža, informativnih web stranica i 
mobilnih aplikacija. Za privlačenje ove popula-
cije mogu se formirati informativne interaktivne 
web stranice, kreirati oglasne kampanje koje će 
biti zanimljive mladima te organizirati posebne/
specijalne događaje koji mogu biti i edukativne 
prirode. Vrlo je važno da takve poruke i aktivno-
sti budu inicirane u ranijim fazama kupovnog 
ponašanja, odnosno prije nego što čin kupovine 
preraste u naviku i ciljana skupina dođe u fazu 
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Dodatak 1: Tvrdnje korištene u anketnom upitniku
s1. Kupovina ekološke hrane za mene je: mudra do budalasta.
s2. Kupovina ekološke hrane za mene je: zanimljiva do dosadna.
s3. Kupovina ekološke hrane za mene je: korisna do beskorisna.
s4. Kupovina ekološke hrane za mene je: značajna do beznačajna.
s5. Kupovina ekološke hrane za mene je: neprijatna do prijatna.
f1. Smatram se fi nancijski dobrostojećom osobom.
n2. Planiram konzumirati ekološku hranu tijekom sljedećih mjesec dana.
n1. Ne namjeravam kupiti ekološku hranu u skoroj budućnosti.
sn1. Moja obitelj misli da bih trebao/la kupovati ekološku hranu.
sn2. Radne kolege misle da bih trebao/la kupovati ekološku hranu.
f2. Mogu/žemo potrošiti više novca na ekstra izdatke nego većina naših susjeda.
sn3. Ljudi čije mišljenje cijenim misle da bih trebao/la kupovati ekološku hranu.
sn4. Većina ljudi koji su mi važni u životu kupuje ekološku hranu.
d1. Ekološku hranu teško je pronaći.
f3. Moja fi nancijska situacija mi ne dopušta kupovinu ekološke hrane.
d2. Razmislio/la bih o kupovini ekološke hrane da je dostupnija u mojoj blizini.
d3. Da imam želju kupiti ekološku hranu ne bi mi je bio problem pronaći.
f4. Financijska situacija u kojoj se nalazim utječe na moju namjeru kupovine ekološke hrane.
f5. Prihod mog / našeg kućanstva je dovoljno velik da zadovolji gotovo sve važnije želje.
sz1. Osoba sam koja brine o dugoročnim učincima hrane na vlastito zdravlje.
sz2. Ekološka hrana je zdravija.
f6. Uobičajeno raspolažem ograničenim fi nancijskim sredstvima.
sz3. Puno razmišljam o vlastitom zdravlju.
z1. Ne osjećam se vrlo educiranim po pitanju ekološke hrane.
z2. Uspoređujući se s drugima jako malo znam o ekološkoj hrani.
z3. Znam puno o ekološkoj hrani.
z4. Jako dobro prepoznajem ekološku hranu.
f7. Neovisno (bez obzira) koliko nam se plaća povećava, nikad nemamo viška novca.
sn5.
Prijatelji koji imaju utjecaj na moje kupovno ponašanje misle da bih trebao/la kupovati 
ekološku hranu.
sz4. Ekološkom hranom poboljšat ću svoje zdravlje.
z5. U krugu svojih prijatelja imam najviše znanja o ekološkoj hrani.
n3. Sljedeći put kad budem kupovao/la hranu moj izbor će biti ekološka hrana.


























1  Zakon o provedbi Uredbe Vijeća (EZ) br. 834/2007 o ekološkoj proizvodnji i označavanju eko-
loških proizvoda (“Narodne novine” br. 80/13, 14/14) i Pravilnik o ekološkoj proizvodnji (“Narodne 
novine” br. 86/13).
2 Zakon o hrani (Narodne novine, broj 81/2013, 14/2014).
3 Pravilnik o navođenju hranjivih vrijednosti hrane (Narodne novine, broj 29/2009) i Pravilnik o ozna-
čavanju, reklamiranju i prezentiranju hrane (Narodne novine, br. 63/2011, 79/2011 i 90/2013).
4 http://www.gfk.hr/public_relations/press/press_articles/009979/index.hr.html
5 Pretpostavlja se kako namjera, kao središnji konstrukt teorije, predstavlja motivacijske čimbenike 
koji utječu na ponašanje (Ajzen, 2005).
6 Malobrojna istraživanja ispituju utjecaj navedenih varijabli na namjeru ponašanja pojedinačno ili 
u kombinaciji s nekim drugim čimbenicima (npr. briga o sigurnosti hrane), kao i posredstvom dru-
gih varijabli (najčešće stava prema ekološkoj hrani), ali ne i u sklopu Teorije planiranog ponašanja, 
odnosno u kombinaciji činitelja koja se istražuje ovim radom. 
7 Tako, primjerice, Tarkiainen  i Sundqvist (2005) navode da u većini istraživanja unatoč pozitivnim 





10 Valja napomenuti da su u uzorku zastupljeni ispitanici koji konzumiraju/kupuju ekološku hranu, ali 
i oni koji takvu hranu do sada nisu konzumirali, a o njoj ipak imaju određena saznanja. 
11 Ova je čestica, zbog usporedbe s ostalima, rekodirana prije analize (vidjeti tablicu 2).   
12 Varijabla namjera kupovine ekološke hrane u ovom radu analizirana je korištenjem tri tvrdnje pre-
uzete iz razmatrane relevantne literature (tvrdnje n1-n3 iz anketnog upitnika). Pri tome je tvrdnja 
n1, zbog usporedbe s ostale dvije, rekodirana prije analize.   
13 Da bi se utvrdilo nepostojanje bivarijatne multikolinearnosti, apsolutne vrijednosti koefi cijenata 
korelacije ne smiju prelaziti vrijednost 0.85 (Kline, 2005, prema Westonu i Goreu, 2006)
14 VIF (engl. Variance Infl ation Factors) se za svaku varijablu izračunava kao omjer 1/(1-R2) te ne smije 
biti veći od 5. Tolerancija se provjerava izračunom omjera 1-R2 i ne smije biti ispod 0.2 (Kenny, 
2012).
15 Budući da je temeljem analize pouzdanosti primijenjenih mjernih ljestvica, varijabla percipirana 
dostupnost isključena iz analize, umjesto 6 polaznih hipoteza, testirano je njih 5.
16 Pri tome treba naglasiti da su pozitivno postavljene tvrdnje (f1, f2 i f5), zbog usporedbe s ostalima 
koje mjere navedeni konstrukt, rekodirane prije analize.
